



















































































































持を受けているのが Sheth（1991a,b）の消費価値類型（The ﬁve values inﬂuencing consumer choice）9 と
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24　 ACSIと JCSIとの違いのひとつは調査方法である。ACSIでは電話によるインタビュー形式を採用している。他方の JCSI
では、インターネット調査と郵送による紙面調査との調査結果を比較検討したうえで、最終的にインターネット調査を
採用している。次に、顧客満足を測定するための評価項目である。ACSIでの顧客満足は、満足度、期待に応えた度合い、
理想との比較の３つによって測定している。他方の JCSIでは、全体満足、選択満足、生活満足を測定している。最後に
満足後の心理状態である。ACSIでは苦情行動（ネガティブボイス）に移ることを想定している。他方の JCSI では、日
本人の特性を考慮し、クチコミ（ポジティブボイス）を採用している。
25　 南・小川（2010），p6。
26　 南・小川（2010），p5-p7。
27　 サービス産業生産性協議会ホームページ　http://www.service-js.jp/jcsi/pdf/JCSI010-011.pdf
28　 ベネフィット享受感、コスト負担感ともに大きい商品・サービスとして、有機農産物宅配サービス（おいしっくす、ら
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でぃっしゅぼーや、大地を守る会）、自然系ヘルス＆ビューティー（ロクシタン、The Body Shop、生活の木）天然成分
由来洗剤（Frosch、Ecover、ecoco）を挙げている。ベネフィット享受感が小さく、コスト負担感は大きい商品・サービ
スとして、住宅用太陽光発電システム（SUNVISTA、HIT太陽電池、ECONOROOTS）を挙げている。ベネフィット享受
感、コスト負担感ともに小さい商品・サービスとして、IC乗車券（SUICA、ICOCA、PASMO）を挙げている。そしてベ
ネフィット享受感が大きく、コスト負担感が小さい商品・サービスとして、ハイブリッドカー（PRIUS、INSIGHT）、低
燃費乗用車（FIT、VITZ）、薄型テレビ（AQUOS、VIERA、BRAVIA）を挙げている。
29　 環境配慮型商品・サービスの特徴として整理した 22項目は次の通りである。（1）機能的である、（2）利便性が高い、（3）
実用的である、（4）デザインや色合いなどの見た目が美しいと感じる、（5）刺激的な興奮や感動を楽しめる、（6）信頼
感がある、（7）楽しくなれる、（8）格式を感じる、（9）独創性や創造性を感じる、（10）好奇心をくすぐる、（11）ずっ
と使っていきたいと思う、（12）もうこれ無しでは生活できないと思う、（13）新たな自分を演出できる、（14）自分らし
くいられる、（15）ずっと大事にしたいと思う、（16）自分自身を向上させることができる、（17）自分のスタイルに合っ
ている、（18）使い心地が良い、（19）自慢したくなる、（20）周囲の人に勧めたくなる、（21）周囲の人にほめられる、（22）
みんなが持っている。
30　 ボランティア活動は、ソーシャル・マーケティング研究のなかでマーケティングの対象として検討されている。
31　 自己志向ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「テーマや対象への共感：被災地の状況を見聞きして、
被災地の悲惨さや被災者のつらさに関わることができた」、「自己成長：活動を通じて多くのことを学び、自分も成長で
きた」、「レクレーション：やりがいを感じたり、充実感・達成感があったりした」、「規範的参加：社会の一員として当然」。
32　 他者志向ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「利他心：被災地・被災者の役に立つことができた」、
「技術習得・発揮：自分が持っている技術、能力、知恵を発揮する（または高める）ことができた」、「利得・損失計算：
報酬がもらえるから。他人から認められたい」。
33　 この適合度については、十分に優れていると言える水準には無いが、ボランティア活動の満足構造の理解の端緒として
解釈を進めている。
34　 自己志向ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「便利：店舗までの交通の便が良い」、「健康・体力作
り：健康や体力を維持、向上させることができる。またはトレーニングの効果を実感できる」、「卓越性（４問）：利用し
たい機器や設備が十分にある／店舗内のどこに何があるかを簡単に見つけることができる／最新の機器や設備を備えて
いる／機器や設備のメンテナンスが適切にされている」、「社会性（２問）：従業員は、身だしなみが良い／従業員は、私
に対してつねに礼儀正しい」、「応答性（３問）：従業員は、私の質問に応えられる十分な知識をもっている／店舗内の掲
示板やウェブサイト（携帯サイトを含む）などには有益な情報が掲載されている／従業員は、私の要求にすぐに対応し
てくれる」。
35　 他者志向ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「印象（２問）：周囲の人から、すごい、かっこいい
と思われる／周囲の人が私に持つ印象を変えることができる」、「競争（２問）：体力測定やスポーツイベントなどで、ラ
イバルに勝つことができる／体力測定やスポーツイベントなどで、記録を更新することができる」、「評判（２問）：更新
された記録や引き締まった体型などを見て、周囲から羨ましく思われる／いままでとは違う評判を得ることができる」、
「楽しみ：フィットネスクラブに通うのが楽しみである」、「ストレス解消：気分転換になる。ストレスを解消できる」、「美
的スポーツの美しさや優雅さに触れることができる」、「美徳（２問）：健康で居られることは素晴らしいと感じる／運動
をずっと続けていることは素晴らしいと感じる」、「価値発達：マナーや品性を高めることができる」、「自己尊重：自分
自身に敬意を抱くことができる」、「魅力（２問）：憧れの選手や、自分の理想に近づくことができる／スポーツやフィッ
トネスに没頭することができる」
36　 リレーショナル・ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「特別待遇（２問）：自分のやりたいプログ
ラムがある。または自分に合った個人指導を受けることができる／利用に応じて、特典や優待を受けることができる」、「交
流（３問）：スタッフと仲が良い（気軽な対応、挨拶、名前を覚えているなど）／会員同士で仲が良い（気軽な対応、挨拶、
名前を覚えている、行く時間を合わせるなど）／他の利用者は、店舗内でのマナーが良い」、「信頼：従業員の立ち居振
る舞いは、顧客に信頼感をあたえる」、「対話（２問）：スタッフに大切にされていると感じる／他の会員からの思いやり
感じる」
37　 サンプルが少なかったこともあり、この適合度については、十分に優れていると言える水準には無いが、リレーショナル・
ベネフィットを含むフィットネスクラブ利用者の満足構造の理解の端緒として解釈を進めている。また、この調査は特
定フィットネスクラブ利用者が対象の調査であったことから、結果をフィットネスクラブ業界全体として解釈するもの
ではない。
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